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概要書 
 
本論文ではブランド価値を定義し、ブランドランキングを用いた化粧品ブランドの分
析からブランド価値の向上戦略を提示する。 
ブランド力を武器の一つにビジネスの発展を試みる化粧品メーカーは日本市場で熾烈
な争いを繰り広げている。数多くの化粧品ブランドが混在する日本市場では、消費者に選
ばれ続ける化粧品ブランドの地位を築くことは非常に重要である。 
  
現在に至るまで、ブランド価値について会計学の分野からアプローチした研究が行わ
れており、現代の会計学の限界と非財務情報の重要性を説いた論文や、非財務資本を会計
モデルに同期化する新しい理論も現代の学問に大きく貢献している。また、マーケティ
ングの分野ではそれまでブランドは商品の供え物でしかなかった認識から戦略的にマネジ
メントすべき資産への認識の変化や、ブランド商品の価値の認識が変化してきた。 
それらを踏まえ本論文は一般に公開されている化粧品ブランドのランキングを用いる
ことで企業にとってのブランド価値をより正確に定義し、その向上戦略の提示することに
寄与した。 
 
カネボウ化粧品の不祥事を例にブランド価値を考えていくと、2013 年に消費者に被害
を負わせてしまった不祥事を生じたカネボウ化粧品は翌年に売上が減少したものの、その
後回復している。これは不祥事を起こしたのにもかかわらず継続して購入する消費者が存
在することを意味し、継続して購入する消費者の存在はカネボウ化粧品にとっての本物の
価値であると認識できる。本論文はカネボウ化粧品の例を参考に消費者行動に影響を与え
る事象が生じた場合でも、消費者から選ばれ続けることは化粧品メーカーの本物の価値で
あると定義する。ブランド価値は企業にとってのブランドに関する資産価値であり、その
ブランドの商品を継続購買する消費者全体のことである。 
  
本研究では消費者が認識するブランドの価値を的確に表している化粧品のブランドラ
ンキングを用いて、ブランド価値が高い化粧品ブランドとその他の化粧品ブランドを分類
するために消費者行動に影響を与える事象に着目し、ランキングの変化を観察した。そし
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て、ランキングの変化をクラスター分析によりグループ分けし、それぞれの化粧品ブラン
ドの特徴を調査した。ブランドランキングを用いることで、商品購入時で算出される売上
ではなく、購入後の消費者の使用経験を反映させた点に本研究の寄与する点がある。消費
者には新規顧客と既存顧客の２者が存在し、売上は購入時のデータとして両者を反映させ
てしまうのに対し、ランキングは商品を使用した後のデータであるため、消費者の中から
既存顧客のみを反映できる。これは本論文で定義するブランド価値をより正確に表すこと
に成功し、従来のブランド価値の考え方に新規性をもたらした。ランキングデータには、
算出期間が他のサイトよりも比較的⾧く、美容のプロが編集しているため信頼度が高い化
粧品比較サイト VoCE のデータを使用した。また、消費者行動に影響を与える事象にリ
ーマンショックが起きた年の 2009 年と消費税増税があった 2014 年の前後のランキング
変化を観察し、継続購入が見られた化粧品ブランドとその他のブランドをクラスター分析
により分類する。 
  
クラスター分析はデータのパターンが似ている個体を同じグループにまとめる分析方
法であり、本研究の目的であるブランド価値が高いブランドとその他ブランドを分類する
に適した分析方法である。分析の結果 4 つのグループに分類することができ、ブランド
ランキング上位を維持する「高価格帯ブランド」グループの化粧品ブランドとその他のブ
ランドとを区別することに成功した。「高価格帯ブランド」の特徴は 各化粧品メーカー
の高級化粧品である化粧品ブランドが多く、商品に使用されている成分濃度が高い、成分
のランクが高い、成分品数が多いなどの特徴が挙げられる。さらには、それらの化粧品ブ
ランドが誕生した背景がその化粧品ブランドの強みとなり、消費者にその強みを訴求でき
ているという共通点が見られた。 
  
最後に、本論文がブランド力を一つの武器に事業の発展を試みる組織に、ブランドの
地位を築く助力になれば幸いである。 
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第1章 Introduction 
 
第1節 はじめに 
 本論文では、消費者から選ばれ続ける化粧品ブランドの地位を築くため、ブランド価値
を定義し、その向上戦略を述べる。消費者から選ばれ続けるブランドであることはブラン
ドの存続の上で非常に重要であり、特に消費者行動に影響を与える事象が起こってしまっ
た場合でも同じブランドを買い続ける消費者の存在はその企業の本物のブランド価値であ
ると理解できる。しかしながら、消費者から選ばれ続けるブランドの地位を築くために
は、どのような要素が必要である明確に分かっていない。本研究では化粧品業界のブラン
ドに着目し、消費者から選ばれ続けるブランドとその他のブランドをブランドランキング
の変化を観察してクラスター分析により分類し、その価値の源泉を分析した。 
第 2 章にて、本研究の背景となったカネボウ化粧品の不祥事を例に挙げ、ブランド価
値を定義した。第 3 章では、国内で販売されている化粧品ブランドをクラスター分析し
た概要を見ていき、第 4 章でその具体的な分析方法を記述する。最後に、第 5 章では本
研究の成果をまとめ、今後の発展に必要だと考えられる要素を述べる。 
 
第2節 先行研究 
ブランド価値における研究は会計学、マーケティングと様々な分野にわたり行われてい
る。会計学では近年の無形資産の重要性と無形の資産であるブランドの貨幣的測定と財務
諸表への計上方法についての研究が多く存在し、マーケティングの分野ではブランドの管
理・認識・訴求方法などの研究が行われている。 
 
会計学ではブランドは無形資産の自己創設のれんに含まれ、企業が⾧期にわたって築き
上げてきた無形の資産であると認識される。その評価方法はブランドが市場で取引されて
いないため、ブランドを保有する企業のみが測定できるといった測定方法に限界があり、
公正かつ客観的に測定できず財務諸表に計上することが非常に難しいとされている [1]。
しかし、企業の価値の多くは財務情報に乗らない情報によって説明できる部分が多く占め
ているという背景から、会計の分野では現代の会計学の限界と非財務情報の重要性を認識
している [2]。また、財務資本と非財務資本が企業価値に収斂することを示した研究もな
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されており、会計学の発展に大きく寄与している [3]。 
 
マーケティングの分野では、1991 年カリフォルニア大学バークレー校の Aaker 教授が
提唱したブランドエクイティ論 [4]がそれまでのブランドに関する研究に大きな影響を及
ぼした。以前ブランドは名前やロゴといった商品の供え物でしかないと認識されてこなか
ったが、ブランドエクイティ論の登場によって戦略的にマネジメントすべき資産と認識さ
れた。また、1990 年代までブランドの価値はそれを消費する際に支払われる対価を価値
として認識（交換価値）していたが、その後、ブランドの価値は使用される際の有用性や
使用者の経験価値（使用価値）として認識されるようになった [5] 
 
これらを踏まえ、本論文では一般にネット上で公開されている化粧品ブランドのラン
キングを用いることで、ブランド価値をより実態に則した定義を行い、高いブランド価値
を誇る化粧品ブランドと他の化粧品ブランドとを分類し、それぞれの特徴を観察しながら
ブランド価値の向上戦略を提案することに寄与した。 
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第2章 化粧品業界のブランド価値について 
 
第1節 カネボウ化粧品の不祥事 
ブランド価値を一つの武器にビジネスを発展しようと考えている業界では企業間の熾烈
な競争が行われている。特にその競争が顕著である国内の化粧品業界では、数多くの化粧
品ブランドが存在し、多くブランドの中から消費者に選ばれ続けるブランドとその他ブラ
ンドが乱立している。前者のブランドがなぜその地位を築くことができたのかは化粧品メ
ーカーにとって重要な議題だ。 
 
具体的な事例としてカネボウ化粧品の白斑問題の事例を挙げる。2011 年 10 月カネボウ
化粧品を利用した数名の消費者が皮膚のかゆみがあることを病院に訴え、共通して皮膚が
白くまだら模様になる「白斑」の症状が出ていたことから始まった。カネボウ化粧品が商
品開発に用いたロドデノールを含む美白化粧品群が、使用者に深刻な白斑症状を引き起こ
すことが分かり、2013 年 7 月にカネボウ化粧品が自主回収を発表した [6]。これによ
り、店頭のカネボウ製品の売上高は 2 割減の状態が続き、親会社の花王は慰謝料の支払
いなどでかかるカネボウ関連の特別損失を 2013 年 12 月期に 56 億円計上する見込みと発
表した [7]。 
ところが花王の財務諸表を調査すると、化粧品事業を扱っているコンシューマープロダ
クツ事業・ビューティケア事業と花王の売上高を見ると一旦は落ち込んだものの、その後
は回復している（図 1-1, 図 1-2）。花王は 2007 年にルナソルやキッカをはじめとした
化粧品ブランドを有するカネボウ化粧品を買収したため売上が一時的に増加している。そ
の後 2011 年に白斑問題があったものの、売上の大きな減少は見られていない。先述のよ
うに、カネボウ製品の売上高は 2 割減ったものの少なくとも前期比 8 割程度の売上は維
持できており、白斑問題が生じたのにもかかわらず同じメーカーの商品を買い続けている
消費者が一定数存在することが確認でき、この消費者はカネボウ化粧品にとって重要なブ
ランド価値であると認識できる。消費者行動に影響を与える一過性の事象が発生したのに
もかかわらず引き続き同じブランドの商品を買い続ける消費者が、そのブランドの本物の
ブランド価値である。 
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 カネボウ化粧品の例を参考に、化粧品のブランドランキングを用いて消費者行動に影響
を与える一過性の事象が発生した場合に消費者から選ばれ続ける国内の化粧品ブランドを
分類し、共通した特徴を調査、消費者から選ばれ続けるブランドの地位を築くため戦略を
研究した。 
 
図 2-1 花王の売上高推移 1 
 
 
図 2-2 花王コンシューマープロダクツ・ビューティケア事業の売上高の推移 2 
                                                     
1 白斑問題が発覚した直後の 2012 年に花王の決算期が変更されている。そのため、表の
2012 年 12 月期は 9 カ月分の売上高だが、それを換算しても白斑問題による売上の減少
は大きくない。 
2 注記１と同様。 
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第2節 本論文における化粧品のブランド価値の定義 
Aaker 教授はブランドエクイティ（ブランド資産3）を「ブランドの名前やシンボルと結
びついたブランドの資産（あるいは負債）の集合であり、製品やサービスの価値を増大さ
せるもの。」と定義している [4]。具体的には化粧品メーカーが保有するブランド資産は化
粧品メーカーが消費者に提供する商品の価値を増大させるということである。加えて会計
学上の資産とは「過去の事象の結果として特定の企業が支配し，かつ，将来の経済的便益
が当該企業に流入すると期待される資源」 [8]である。このことから、増大した商品の価
値は化粧品メーカーに経済的便益をもたらすのである。つまり、ブランド資産は提供価値
の増大と経済的便益の流入の 2 つの機能を有している。 
しかしながら、消費者は必ずしも同じ化粧品メーカーの商品を買うとは限らない。それ
は化粧品メーカーが保有するブランド資産が、経済的便益の流入の機能を果たしてないこ
とを意味する。化粧品メーカーは確実に売上を上げたいと考えるため、数ある化粧品ブラ
ンドの中から消費者に選ばれ続けることは重要なことである。カネボウ化粧品のように不
祥事などで消費者行動に影響を与えるような事象が生じた場合でも、消費者から選ばれ続
けることはブランド資産の価値、化粧品メーカーにとっての本物の価値であり、本論文で
はこれをブランド価値と定義する。ブランド価値は企業が認識するブランドに関する資産
価値であり、そのブランドの商品を継続購買する消費者全体のことである。 
 
Aaker は商品が持つブランド資産は図 2-3 のように 4 つの構成要素で成り立っていると
示している [4]。特にブランドロイヤリティはブランドエクイティの中でも特別なものと
明確に位置付けており、ブランドエクイティの重要な要素であると認識している。ブラン
ドロイヤリティとは消費者がブランドに対して感じる「愛着の度合い」を示しており、ブ
ランドロイヤリティが向上するとブランド商品の継続購入率は高まる。本論文のブランド
価値を考える上でもブランドロイヤリティは重要である。また、ブランド価値の向上は、
より多くの消費者から選ばれ続けることを意味する。本論文の定義するブランド価値の特
質する点は、ブランド価値はどのくらいの継続購入する消費者がいるかを表しており、消
費者側ではなく企業側が認識する価値である点だ。 
                                                     
3 Aaker のブランドエクイティはブランドの資産価値のことを示すが、理解しやすくする
ためブランド資産と本論文では訳す。 
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図 2-3 ブランドエクイティ論を基に筆者作成 
 
1. ブランド認知  「ブランドが認知されている度合い。」 
2. 知覚品質   「ブランドに対して、生活者が認知している品質。」 
3. ブランドロイヤリティ ブランドに対して感じる「愛着の度合い」 
4. ブランド連想  「生活者がブランドについて解釈し、連想する一連の連
想」のこと。 
  
7 
 
第3章 ランキングの変化を利用した化粧品ブランドの分類 
 
第1節 分析方法とその効果 
本研究では消費者が認識するブランドの価値を的確に表している化粧品のブランドラ
ンキングを用いて、ブランド価値が高い化粧品ブランドとその他の化粧品ブランドを分類
するために消費者行動に影響を与える事象に着目し、ランキングの変化を分析した。そし
て、ランキングの変化をクラスター分析によりグループ分けし、それぞれの化粧品ブラン
ドの特徴を調査した。 
 
第2節 ブランドランキングを使用した理由 
ブランドランキングを用いることで、商品購入時で算出される売上ではなく、購入後の
消費者の使用経験を反映させた点に本研究の寄与する点がある。消費者には新規顧客と既
存顧客の２者が存在し、売上は購入時のデータとして両者を反映させてしまうのに対し、
ランキングは商品を使用した後のデータであるため、消費者の中から既存顧客のみを反映
できる。これは本研究で定義するブランド価値をより正確に表すことに成功し、従来のブ
ランド価値の考え方に新規性をもたらした。 
消費者行動に影響を与える事象に着目したのは、化粧品ブランドを継続して購入する消
費者層（ブランド価値）を推し量るためであり、それを観察することで消費者から選ばれ
続ける化粧品ブランドとその他ブランドをより明確に分類することができる。カネボウ化
粧品のように、不祥事を起こして消費者行動に影響を与えた場合でも引き続き同じ化粧品
ブランドを買い続ける消費者の存在を確認する。 
 
第3節 ランキングデータ 
分析のデータにはインターネット上で公開されている化粧品比較サイトのブランドラ
ンキングを用いる。ランキングは消費者の声をダイレクトに反映し比較したデータであり、
消費者が認識するブランドの価値を的確に表している。いくつかある化粧品比較サイトの
中でも VoCE のブランドランキングを使用した [9]。VoCE はランキングの算出期間が他
サイトよりも比較的⾧く、美容のプロが編集しているため信頼度が高い。ランキングは図 
3-1 のように 2006 年から 2017 年において各年の各部門のブランドランキング 1 位から 3
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位が掲載されている。ランキングの算出方法は消費者の口コミ件数やおすすめ度の偏差、
口コミユーザーの使用期間、各アイテムページレビュー数の偏差などを基に VoCE が独自
に行っている。 
 
図 3-1 VoCE に掲載されている部門別の年間コスメランキング 
 
また、ランキングに掲載された化粧品ブランド数は 92 にも上り、ランキングに掲載さ
れた回数をブランド毎に算出した。年により算出される部門数が異なり、年によるランキ
ング掲載枠がバラバラになるのを防ぐため、（1）式のようにスコア化した。 
ｋ＝
ｘ
ೖ
୬ೖ
    （1） 
 
ｘ
௞
は k 年にランキング１位～3 位に掲載 された回数であり、n௞は k 年にランキング付
けされた部門の数を示し、このスコアS௞が高いと ランキング上位に掲載された回数が多
い。図 3-2 はクラスター分析で使用したスコアの変化率のデータを示している。 
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図 3-2 クラスター分析に用いたランキング変化率のデータ 
 
参考に、カネボウ化粧品が保有する化粧品ブランドのランキング推移を積上げて図 3-2
に示した。リーマンショックが起きた 2009 年と不祥事が起きた 2013 年の翌年に全体的に
下がっていることが分かり、その後ランキングは全体的に回復している。 
 
図 3-3 カネボウ化粧品が保有する化粧品ブランドの積上げランキング推移 
  
1 年度 2008 2009 2010 2013 2014 2015
2 クレドポーボーテ 2.339286 -0.31818 -0.99999 -0.0625 -0.99998 0
3 SHISEIDO 0 196427.6 -0.63636 -0.99999 0 0
4 エリクシールシュペリエル 0 62499 -0.99998 0 62499 0.882353
5 エリクシールホワイト 0 0 0 0 0 0
6 マキアージュ -0.99999 133927.6 -0.99999 0.75 -0.99999 183822.5
7 HAKU -0.99999 71427.57 -0.125 62499 -0.99998 124999
8 インテグレート 0 0 0 -0.99999 0 0
9 リバイタルグラナス 0 0 71427.57 0 0 0
10 イプサ 62499 -0.99998 0 0 71427.57 -0.99999
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
・
90 THREE 0 0 133927.6 2.62069 -0.19643 -0.09412
91 RMK -0.79688 4.142857 0.055556 -0.09483 0.571429 -0.08289
92 ナチュラビセ 0 62499 -0.99998 0 0 0
93 ジーノ 62499 -0.99998 0 0 0 0
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第4節 消費者行動に影響を与えた事象 
消費者行動に影響を与える事象としてリーマンショックが起きた年の 2009 年と消費税
増税があった 2014 年の前後を観察した。その理由は、総務省統計局が算出している実質
の消費動向指数を基に、図 3-3 から消費の落ち込みが見られた年がこの時期だからである。
また図 3-4 からも分かる通り、同年に国内化粧品の売上が落ち込んでいることが分かる。 
 
図 3-4 日本の実質の消費動向指数 [10] 
 
 
図 3-5 国内化粧品業界売上高の推移 [11] 
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第4章 クラスター分析による国内化粧品ブランドの分析 
 
第1節 クラスター分析による分類について 
R を用いて階層的クラスター分析を行い、デンドログラムを作成し分析した。クラスタ
ー分析はデータのパターンが似ている個体を同じグループにまとめる分析方法であり、本
研究の目的であるブランド価値が高いブランドとその他ブランドを分類するに適した分析
方法である [12]。個体間のユークリッド距離を求めることで類似度を測定し、距離行列を
求め、クラスターを形成していく過程においてはウォード法によりコーフェン行列を生成
した後、デンドログラムを作成した [12]。 
また、この時のコーフェン相関係数は 0.9712102 であった。コーフェン相関係数はコ
ーフェン行列と距離行列とのピアソン相関係数であり、この値が大きいほど、距離行列と
用いた方法のコーフェン行列とのゆがみが少ないと判断できる [12]。 
R での分析に使用したコードは図 4-1 に記す。 
 
図 4-1 R によるクラスター分析をした際のコード 
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第2節 各グループの考察 
階層的クラスター分析の結果、図 4-2 のデンドログラムを得た。大きく 4 つのグループ
に分類することができる。 
 
図 4-2 クラスター分析による 
図 4-2 の「高価格帯ブランド」のグループは、高価格のブランドが多いことが特徴で
ある。このグループのブランドはリーマンショックによるランキングの変化が他グループ
と比較して小さかった。また、ランキング上位を維持するブランドが多く含まれていた。 
次に「一時的な販売戦略をとったブランド」のグループは、2009 年から 2010 年のラ
ンキングが大きく上昇した。これらの化粧品ブランドの多くは 2009 年前後に新製品発表
等の販売戦略を一時的に行っている。この一時的な戦略はリピートして自社商品を買い続
ける消費者を取り囲むことが難しかった。 
「スキンケアに強いブランド」のグループに属するブランドの多くはスキンケア部門
において好評な化粧品ブランドが多い。これは、2013 年にカネボウ化粧品の不祥事が消費
者行動に影響を与えたとみられる。白斑問題により、それまでカネボウを利用して消費者
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の一定数がこれらのスキンケアのブランド商品を利用したとみられる。 
最後に「その他のブランド」のグループは、上位ランキングへの掲載回数も少なかっ
た。このグループのブランドは残念ながら共通した特徴が挙げられない。 
 
第3節 高価格帯ブランドの事例 
ブランドランキングの上位を維持する化粧品ブランドは、「高価格帯ブランド」のグルー
プに属するブランドが多かった。これらの化粧品ブランドの特徴は 各化粧品メーカーの
高級化粧品である化粧品ブランドが多く、商品に使用されている成分濃度が高い、成分の
ランクが高い、成分品数が多いなどの特徴が挙げられる。さらには、それらの化粧品ブラ
ンドが誕生した背景がその化粧品ブランドの強みとなり、消費者にその強みを訴求できて
いるという共通点が見られた。 
 
例えば SK-II は、1970 年代に、「すべての女性に美しい素肌を」という目的を掲げ、そ
の夢を実現する唯一無二のスキンケア成分を求めて研究が始まったマックスファクターか
ら生まれたブランドである。SK-II の主成分であるピテラは、偶然にも訪れた酒の醸造所
で年を重ねた杜氏の手が驚くほど柔らかく美しいのを目の当たりにし、それから研究した
ことから始まった。それを強みに化粧品部門の月間ランキングでは何度も上位にランクイ
ン（図）し、スキンケアに強みを持っていることを消費者に訴求できている。 
 
図 4-3 SK-II のブランドランキング掲載例 4 
                                                     
4 化粧品比較サイト [9] [13]を基に筆者作成。 
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別の例としてエスティローダーは、ハンガリー人の皮膚科医の姪として生まれた、ジョ
ーゼフィーン・エスター・メンツァーによって立ち上げられたブランドである。女優を目
指していたジョーゼフィーン・エスター・メンツァーは、父が経営する日用品店を任され、
やがて皮膚科医の祖父の仕事を受け継ぐことに興味がわき、1946 年に化粧品を公式に発売
した。独自の美容哲学を持っていて、年齢を重ねても美しく過ごすことをテーマに、化粧
品の開発を続け、年齢肌のための化粧品・スキンケア製品を次々と開発・販売している。
国内のエスティローダーはリキッドファンデーションに強みを持っていることを消費者に
訴求できており、その結果、図 4-4 のようにリキッドファンデーション部門でのランキン
グ掲載回数が圧倒的に多い。 
 
図 4-4 エスティローダーのブランドランキング掲載例 5 
 
これらを踏まえ、本論文で提案する化粧品ブランドのブランド価値の向上戦略は化粧品
ブランドの誕生背景から明確な強みを持たせ、それを消費者に訴求することである。 
 
第4節 日本市場から撤退した化粧品ブランドの事例 
対照的に、日本市場でうまくいかなかった化粧品ブランドを取り上げ、ブランド価値
が高い化粧品ブランドと比較する。ソニアリキエルはもともとファッションブランドから
派生して誕生した化粧品ブランドであり、ブランドの誕生背景が化粧品ブランドの強みに
結び付いていないことがブランド価値の高い化粧品ブランドと対照的である。 
                                                     
5 化粧品比較サイト [9] [13]を基に筆者作成。 
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創業者のソニア・リキエルはファッションデザイナーであり、1968 年にパリの百貨店
に「身体を意識させる服」としてニットウェアに強みを持つファッションブランドとして
開店したことから誕生した。その後、1987 年に「ソニアリキエル ナイト＆デイ」をソニ
アリキエルの化粧品ラインとして展開した。このようにファッションブランドとしての誕
生背景が強みとなっているが、その強みは化粧品ブランドには結び付いていない。 
日本市場におけるソニアリキエルはアルビオンとライセンス契約を結んでいたが、
2014 年に契約を継続せず一部のスター商品を残して 2015 年 3 月に日本市場から撤退し
た。品質の高さやデザインの高級感などから百貨店で展開しており、化粧水や美容液、フ
ァンデーションなどで人気のあった商品を有した化粧品ブランドであった。代表的なアイ
テムであった「イドラ プルミエール」は洗顔直後に使う美容液であり、商品発売当時は
そのようなアイテムはなく大きな話題となり人気を集めた。しかし、新製品が少なくなっ
ていったことや後発の類似品が増えたこともあり、苦戦が続いたことから最終的に日本市
場から撤退した。図 4-5 のようにソニアリキエルのブランドランキングは右肩下がりであ
ることが見て取れる。 
このようにソニアリキエルは、ファッションブランドとしての誕生背景の強みを持つ
が、その強みは化粧品ブランドまでは結び付かなかった。そのため、継続して購入する消
費者は少なく、後発の類似品が誕生すると苦戦し、撤退を余儀なくされた。 
 
 
図 4-5 ソニアリキエルのブランドランキング推移 
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第5章 研究成果と今後について 
 
第1節 まとめ 
本研究では消費者から選ばれ続ける化粧品ブランドの地位を確立するために、ブランド
価値を定義し、ブランド価値の向上戦略を掲示した。ブランド価値とは、継続して購買す
る消費者層であると定義し、企業にとっての価値であると認識した。また、ブランド価値
が高い化粧品ブランドはそのブランドが誕生した背景を強みとして、それを消費者に訴求
できていることが重要であることが分かった。本論文がブランド力を一つの武器に事業の
発展を試みる組織に、ブランドの地位を築く助力になれば幸いである。 
 
第2節 今後について 
本研究の発展のために、消費者から選ばれ続けるブランドをその他ブランドとより正確
に分類するために、用いるデータを再考する必要がある。本研究では消費者から選ばれ続
けるブランドを調査するために、インターネットで一般に公開されている化粧品ブランド
のランキングを使用した。より正確にブランド価値の向上を考えるために、アンケート等
を用いてブランド毎にリピートして買い続ける消費者を算出したり、ブランド毎の売上と
比較したりすることも考えられる。また、本研究で選ばれ続けるブランドに分類された化
粧品ブランドを誕生から現在までの遍歴を追っていくことでも消費者から選ばれ続けるブ
ランドとしての地位を築ける学びが得られるはずである。本研究で対象とした化粧品業界
以外でもブランド価値とその向上戦略が適応できるかの検証も必要である。さらには、ブ
ランド価値が化粧品メーカーの財務指標にどのような影響を与えるのか調査すべきである。 
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